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vaihtoehto	yksittäisen	tuotemerkin	mainostamiseen.	Jos	natiivimainontaa	halu-taan	tästä	huolimatta	käyttää	yksittäisen	tuotemerkin	mainoskampanjassa,	ks.	kohta	1.	
3.	Sisältöjen	on	oltava	laadukkaita.	Ne	tulisi	luoda	lukijalähtöisesti,	ei	mainostet-tava	hyödyke	tai	pr-toiminta	edellä.	Sisältöjen	laadukkuus	journalismin	alus-toilla	perustuu	objektiivisuuteen,	moniäänisyyteen	ja	kiinnostavuuteen	sekä	myös	kielen	oikeaoppiseen	ja	sujuvaan	käyttöön.	
4.	Medioiden	tulisi	luoda	selkeät	ja	täsmälliset	ohjeet	natiivimainonnan	julkaise-miselle	ja	pitäytyä	niissä.	Vaikka	alustojen	välillä	on	eroja,	sisäinen	yhtenäisyys	mainonnan	julkaisemisessa	vähentää	jo	olennaisesti	natiivimainonnan	käytän-töjen	sekavuutta.		
5.	Ohjeet	natiivimainonnan	käytännöistä	tulisi	julkaista	uutismedioiden	verkko-sivuilla	ja	niiden	tulisi	olla	helposti	lukijoiden	löydettävissä.		
6.	Toimituksilla	on	vastuu	päättää	siitä,	mitä	niiden	alustoilla	julkaistaan.	Tämä	vastuu	tulee	muistaa	ja	se	tulee	myös	kantaa.	Jos	alustalle	tarjotaan	natiivimai-nosta,	joka	ei	täytä	alustan	kriteereitä,	mainos	tulisi	palauttaa	uusintakierrok-selle,	kuten	toimituksellisten	aineistojenkin	suhteen	tehdään.	Korkeatasoiset	si-sällöt	ovat	paitsi	yleisöjen	ja	journalismin,	myös	mainostajan	etu.			5.4	Tutkimuskritiikki	ja	jatkotutkimuksen	aiheita		Tutkimieni	medioiden	natiivimainokset	olivat	usein	kampanjoita,	eli	samalla	mainostajalla	oli	useita	natiivimainoksia	samasta	aihepiiristä,	ja	ne	julkaistiin	esimerkiksi	viikoittain.	Kampanjointi	vaikutti	olevan	natiivimainonnalle	tyypilli-sempää	kuin	yksittäisen	mainostajan	yksittäinen	mainos.	Tästä	syystä	aineis-tossa	oli	useita	sisällöllisesti	samankaltaisia	mainoksia	ja	siksi	sisällöstä	on	vai-kea	tehdä	kovin	pitkälle	meneviä	johtopäätöksiä.	Natiivimainonnan	sisällöistä	olisi	saattanut	saada	kattavamman	kuvan	tarkastelemalla	vain	yhden	median	natiivimainontaa	pidemmällä	aikavälillä.	Tässä	ongelmaksi	tosin	saattaa	muo-toutua	mainosten	häviäminen	verkosta.	
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	Tutkimuksen	tarkastelukulma	sisälsi	arvoja	ja	muita	abstrakteja	ja	monimerki-tyksellisiä	termejä,	joiden	täsmällinen	määrittäminen	osoittautui	vaikeaksi.	Jo	keskeinen	käsite,	läpinäkyvyys,	on	osoittautunut	vaikeaksi	termiksi	määritellä	myös	aikaisemmissa	tutkimuksissa	(ks.	Karlsson	2010).	Tässä	tutkimuksessa	lä-pinäkyvyyden	käsitettä	vertailtiin	journalismin	ja	natiivimainonnan	näkökul-mien	välillä,	mikä	toi	termin	käyttöön	lisähaasteensa.	Myös	laadukkaan	sisällön	täsmentäminen	ja	sen	sijoittaminen	natiivimainonnan	ympäristöön	oli	haasta-vaa.	Lisäksi	natiivimainonta	on,	kuten	todettu,	mainos,	joka	mukautuu	julkai-sualustan	sisällön	mukaan.	Neljän	julkaisualustan	mainonnan	tarkastelu	vaati	myös	tiukkaa	karsintaa	siitä,	mikä	on	oleellista,	ja	tästä	syystä	osa	natiivimai-nonnan	nyansseista	on	saattanut	jäädä	huomioimatta.		Tätä	pro	gradua	varten	lukemieni	artikkelien	sekä	tässä	esiin	tulleiden	tulosten	valossa	esitän	myös	muutamia	ehdotuksia	jatkotutkimukseen.		Suomalainen	journalismintutkimus	tarvitsee	nähdäkseni	kattavan	tutkimuksen	siitä,	millä	tavalla	yleisöt	suhtautuvat	natiivimainontaan	uutismedioiden	alus-toilla	(vrt.	Era	Content	2015).	Suomalaisten	medialukutaitoa	on	pidetty	hyvänä	(esim.	YLE	2009)	ja	tämän	tutkimuksen	valossa	voi	väittää,	että	suomalainen	natiivimainonta	on	merkittyä,	mutta	muuten	sen	läpinäkyvyydessä	on	puutteita.	Tunnistavatko	yleisöt	esimerkiksi	natiivimainonnan	uutismedian	alustoilla,	sekä	etusivulla	että	yksittäisessä	artikkelissa?	Entä	millä	tavalla	natiivimainon-nan	esiintyminen	vaikuttaa	yleisöjen	mielikuviin	myös	alustana	toimivasta	me-diasta?		Myös	natiivimainonnan	sisältöjä	ja	niiden	rinnastuksia	journalismiin	on	syytä	selvittää	laajemmin	ja	moniulotteisemmin.	Tämä	tutkimus	antaa	viitteitä	siitä,	että	natiivimainosten	sisällöt	ovat	paljon	lähempänä	mainontaa	kuin	objektii-vista	artikkelia,	jollaisena	ne	yleisesti	esiintyvät.	Amerikkalaisen	pro	gradun	(Dorovskykh	2015)	tutkimustulokset	osoittivat,	että	natiivimainoskampanjoi-den	näennäisen	objektiiviset	tarinat	erosivat	selvästi	journalistisista	sisällöistä	
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pyrkien	enemmänkin	pr-toimintaan	ja	brändi-identiteetin	rakentamiseen	kuin	objektiiviseen	tulkintaan.	Lisäksi	myös	niissä	esiintyi	kehyksiä,	joiden	voi	tulkita	houkuttelevan	mainoksen	tavoin.		Lopuksi	on	syytä	todeta,	että	journalismilla	on	edelleen	myös	yhteiskunnallinen	vastuu,	jota	ei	voi	ulkoistaa	natiivimainonnan	läpinäkyvyyteen	vedoten.	On	syytä	olettaa,	että	nykytilanteessa	läpinäkyvyys	ei	vaikuta	riittävältä	keinolta	erottamaan	natiivimainonnan	sisältöjä	uutisjournalismissa.	Jotta	natiivimai-nonta	voisi	toimia	journalismin	alustoilla,	sen	täytyisi	olla	objektiivista.	Nyt	se	on	huomattavan	mainosmaista.	Niin	kauan	kuin	natiivimainonnan	läpinäky-vyysehtoja	ei	noudateta	eikä	sen	laatua	valvota,	natiivimainontaa	ei	nähdäkseni	pitäisi	julkaista	uutismedian	alustoilla.		 	
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Liite		
Tutkimuksessa	painotetut	Journalistin	ohjeet	(JO)	ja	Kansainvälisen	kauppaka-marin	ICC:n	markkinointisäännöt.		
JO	2:	Tiedonvälityksen	sisältöä	koskevat	ratkaisut	on	tehtävä	journalistisin	pe-rustein.	Tätä	päätösvaltaa	ei	saa	missään	oloissa	luovuttaa	toimituksen	ulko-puolisille.	
JO	3:	Journalistilla	on	oikeus	ja	velvollisuus	torjua	painostus	tai	houkuttelu,	jolla	yritetään	ohjata,	estää	tai	rajoittaa	tiedonvälitystä.	
JO	4:	Journalisti	ei	saa	käyttää	asemaansa	väärin.	Hänen	ei	pidä	käsitellä	aiheita,	joihin	liittyy	henkilökohtaisen	hyötymisen	mahdollisuus	eikä	vaatia	tai	vastaan-ottaa	etuja,	jotka	voivat	vaarantaa	riippumattomuuden	tai	ammattietiikan.	
JO	7:	Myös	toisen	työtä	käytettäessä	on	noudatettava	hyvää	tapaa.	Lähde	on	mainittava,	kun	käytetään	toisen	julkaisemia	tietoja.		
JO	10:	Tiedot	on	tarkistettava	mahdollisimman	hyvin	–	myös	silloin	kun	ne	on	aikaisemmin	julkaistu.	
JO	12:	Tietolähteisiin	on	suhtauduttava	kriittisesti.	Erityisen	tärkeää	se	on	kiis-tanalaisissa	asioissa,	koska	tietolähteellä	voi	olla	hyötymis-	tai	vahingoittamis-tarkoitus.	
JO	11:	Yleisön	on	voitava	erottaa	tosiasiat	mielipiteistä	ja	sepitteellisestä	aineis-tosta.	Myöskään	kuvaa	tai	ääntä	ei	saa	käyttää	harhaanjohtavasti.	
JO	15:	Otsikoille,	ingresseille,	kansi-	ja	kuvateksteille,	myyntijulisteille	ja	muille	esittelyille	on	löydyttävä	sisällöstä	kate.	
JO	16:	Ilmoitusten	ja	toimituksellisen	aineiston	raja	on	pidettävä	selvänä.	Piilo-mainonta	on	torjuttava.	
JO	20:	Olennainen	asiavirhe	on	korjattava	viipymättä	ja	niin,	että	se	tavoittaa	mahdollisimman	kattavasti	virheellistä	tietoa	saaneen	yleisön.	Korjaus	on	jul-kaistava	sekä	tiedotusvälineen	toimituksellisilla	verkkosivuilla	että	julkaisussa	tai	kanavassa,	jossa	virhe	on	alun	perin	ollut.		
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Korjauksen	huomioarvo	on	suhteutettava	virheen	vakavuuteen.	Jos	jutussa	on	useita	asiavirheitä	tai	jos	virheestä	voi	aiheutua	suurta	vahinkoa,	toimituksen	tulee	julkaista	uusi	juttu,	jossa	virheellinen	tieto	yksilöidään	ja	korjataan.	Verkossa	olennaisen	virheen	korjaamiseksi	ei	riitä	virheellisen	tiedon	tai	jutun	poistaminen,	vaan	yleisölle	on	kerrottava	virheestä	sekä	miten	ja	milloin	se	on	korjattu.	Tiedotusvälineen	on	suotavaa	tehdä	yleisölle	selväksi	ne	käytännöt	ja	periaat-teet,	joiden	mukaan	se	korjaa	virheensä.		
ICC,	artikla	3:	Markkinointi	tulee	laatia	siten,	ettei	kuluttajien	luottamusta	markkinointiin	väärinkäytetä.	Markkinoinnissa	ei	pidä	pyrkiä	hyötymään	kulut-tajien	kokemattomuudesta	tai	tietojen	puutteesta.	Olennaiset	seikat,	joiden	voi-daan	olettaa	vaikuttavan	kuluttajan	päätöksentekoon,	tulee	antaa	kuluttajalle	siten	ja	sellaisena	ajankohtana,	että	kuluttaja	voi	ottaa	ne	huomioon.	
Artikla	5:	Markkinoinnin	on	oltava	totuudenmukaista.	Markkinointi	ei	saa	olla	harhaanjohtavaa.	
Artikla	8:	Markkinoinnissa	käytettävien	tosiasiaväitteiden	paikkansapitävyys	on	voitava	näyttää	toteen.	Markkinoijalla	tulee	olla	tosiasiaväitteitä	tukevaa	ai-neistoa.	Markkinoijan	tulee	tarvittaessa	esittää	tällainen	näyttö	viivyttelemättä	perussääntöjä	soveltavalle	itsesääntelytoimielimelle.	
Artikla	9:	Markkinoinnin	tulee	olla	esitystavasta	ja	markkinointivälineestä	riip-pumatta	selvästi	tunnistettavissa	markkinoinniksi.	Jos	mainos	esitetään	mainos-välineessä,	joka	sisältää	uutisia	tai	muuta	toimituksellista	aineistoa,	mainos	tu-lee	esittää	siten,	että	se	voidaan	tunnistaa	mainokseksi.	Markkinoinnista	tulee	selkeästi	käydä	ilmi,	kenen	lukuun	markkinointi	toteutetaan.	
Artikla	10:	Markkinoija	tulee	voida	tunnistaa.	Markkinoinnin	tulee	mahdolli-suuksien	mukaan	sisältää	markkinoijan	yhteistiedot,	jotta	kuluttaja	voi	vaivatta	ottaa	yhteyttä	markkinoijaan.	
Artikla	23:	Markkinoija	on	vastuussa	kaikesta	markkinoinnistaan.	Jotta	markki-noijan	vastuu	tulee	otetuksi	huomioon	asianmukaisella	tavalla,	mainostoimiston	ja	muiden	markkinoinnin	alalla	toimivien	tulee	noudattaa	huolellisuutta	mark-kinointia	suunnitellessaan.	
